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 Anotace 
Bakalářská práce pojednává o implementaci informačního systému do obchodní 
společnosti. V první části práce jsou přiblíženy základní údaje společnosti a její historie. 
Následuje mapa procesů s detailním popisem všech hlavních a podpůrných procesů. 
V další části práce jsou vypracovány hlavní ekonomické analýzy společnosti a 
zhodnocen stávající software. Navazuje teoretická část práce, která seznamuje se 
současnými trendy podnikových informačních systémů a objasňuje hlavní pojmy 
problematiky. V předposlední části práce, návrhové části, jsou definovány strategické 
cíle společnosti a navrhnuty nové mapy procesů optimalizované pro navrhovaný IS 
(informační systém). V závěrečné části práce je pomocí stanovených kritérií vybírán co 
nejvhodnější komerční IS a zmíněn přínos implementace spolu s ekonomickým 
zhodnocením implementace. 
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 Annotation 
The bachelor´s thesis deals with implementation of information system in business 
organization. Its first part is dedicated firstly to description of chosen company with its 
basic data and history and secondly to presenting the company’s process map while 
illustrating all of the main and supporting processes’ details. Next two chapters are 
engaged in analysing the economic situation of the company and its software 
availability. Following chapter presents the theory of information systems with its 
current trends and explains the very important terms in the field. After defining the 
strategic goals of the company, there are new process maps designed as optimal for the 
company and for the proposed information system. A suitable commercial information 
system is being searched and chosen according to the set criteria in the last chapter.  
Lastly the benefits of executed implementation are analysed and growth of effectiveness 
is measured. 
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Úvod  
Pád komunistické éry na konci 80. let v Evropě byl předzvěstí nového rozmachu 
tržní ekonomiky a s tím spojeným prudkým nárůstem počtu podniků soukromé sféry. 
V devadesátých letech se postupně začaly vytvářet silně konkurenční trhy. Vzniklé 
společnosti se začaly zabývat optimalizací podnikových procesů a tím snižováním 
nákladů, aby se tak staly konkurenceschopnější. To vedlo k vytvoření a masovému 
rozšíření ERP (Enterprise Rescource Planning) systémů, což jsou systémy pro 
shromažďování, analýzu a zpracování podnikových dat. Tato problematika je 
opodstatněně aktuální i dnes, a proto i já jsem si zvolil za téma své bakalářské práce, 
návrh informačního systému pro obchodní společnost.  
Budu se snažit navrhnout a implementovat informační systém, tak aby splňoval 
všechny současné požadavky uživatelů a vedení společnosti.  Pomáhal při řešení otázek 
řízení společnosti, analyzoval a zpracovával podniková data a v neposlední řadě se 
snažil o vytvoření konkurenční výhody na trhu. Pro splnění tohoto úkolu budu 
analyzovat současné vnitropodnikové procesy, hledat vhodná řešení a snažit se o 
optimalizaci procesů. Následně vyhledám nejvhodnějšího dodavatele IS a zhodnotím 
přínosy navrhovaného řešení. 
Cíl práce  
Cílem mé práce je navrhnout vhodný informační systém pro obchodní společnost a 
vybrat dodavatele tohoto systému. Zavedení tohoto systému by mělo mít za následek 
rychlejší přizpůsobení se trhu a současně by mělo vést ke snížení zásob a tím úsporám 
nákladů a lepšímu využití lidských zdrojů. Součástí bakalářské práce bude návrh funkcí, 
databází a nalezení vhodného ekonomického systému s vazbou na další systémy, jako 
např. SCM (Supply Chain Management).  
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Přínos 
Přínos práce spočívá v analýze jednotlivých procesů, kterými firma prochází při své 
činnosti, jejich optimalizaci a návrhu takového informačního systému, který by 
zohlednil požadavky pracovníků jednotlivých oddělení na aktuálnost a provázanost 
poskytovaných informací. Tento informační systém v konečném důsledku povede 
k tomu, že procesy ve společnosti budou mnohem více automatizovány a dosáhne se 
mnohem vyšší efektivity práce jednotlivých oddělení. 
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1 Základní údaje o firmě 
1.1 Právní forma, název a sídlo 
Společnost zapsána v obchodním rejstříku pod názvem KPK System s.r.o. a 
identifikačním číslem 277 78 312 je právní formou společnost s ručením omezeným. 
Sídlem v centru Ostravy na ulici Bachmačská 2474/1. 
1.2 Organizační struktura 
Společnost založená třemi společníky s třetinovými podíly 14. září 2006 
v současnosti nemá žádného zaměstnance. Veškerou administrativu i chod firmy 
zajišťují sami jednatelé společnosti. Každý z nich má na starost svůj úsek a stará se o 
jeho správný chod. Činnosti ve firmě se dají rozdělit na tři základní části, jedná se o 
marketing, administrativu a kontakt se zákazníky a dodavateli (prodej a nákup). 
Organizační strukturu popisuje následující schéma (obrázek 1).  
Obrázek 1 - Schéma organizační struktury 
Administrativa
Nákup
Vývoj e-shopu
Poradenská činnost
Reklama
Pronájem reklamy
Prodej
Expedice
Sklad
Účetnictví
Marketing
Nabídky
Objednávky
KPK System s.r.o.
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Marketingové oddělení má na starosti prezentování firmy a jejich produktů široké 
veřejnosti. Analyzuje konkurenční prostředí, ceny výrobků ostatních prodejců 
automobilových doplňků a snaží se na ně pružně reagovat. Hledá nové dodavatele a 
zboží, které je poptáváno zákazníky nebo chybí v nabídce. Jednou týdně pečlivě vybírá 
ze sortimentu produkty, které jsou vhodné pro zařazení do slevových akcí pro daný 
týden. Dále se stará o poradenskou činnost zákazníkům. Odpovídá na dotazy ohledně 
dostupnosti, kvality a kompatibility s jednotlivými modely aut jednotlivých produktů. 
Řídí veškerý kontakt se zákazníky. 
Prodejní oddělení vytváří nabídky na speciální či unikátní produkty, které nejsou 
v základním sortimentu nabízeny. Další části, kterou má toto oddělení na starosti je 
nákup zboží od dodavatelů a výběr nejvhodnějšího dodavatele pro právě objednávané 
zboží. Dále se stará o řízení objednávek a skladové hospodářství, kde je kladen důraz na 
výběr a nakoupení vhodného zboží na sklad, tak aby postupně neklesala jeho hodnota a 
aby se po krátké době prodalo koncovým zákazníkům.  
Veškeré administrativní činnosti má na starosti úsek administrativy. Zde spadá 
například příjem poptávek od zákazníků, vedení účetnictví i administrativa spojená 
s příjmem či expedicí zboží. Dále tento úsek zpracovává nabídku na pronájem 
reklamních prostor na svých webových serverech. Posledním, ne méně důležitým 
procesem je balení a expedice zboží zákazníkům.  
1.3 Předmět podnikání  
Společnost má v předmětu podnikání tyto činnosti:  
- reklamní činnost a marketing 
- maloobchod motorovými vozidly a jejich příslušenstvím 
- maloobchod provozovaný mimo řádné provozovny  
- organizování sportovních soutěží  
- vydavatelské a nakladatelské činnosti  
- zprostředkování obchodu a služeb  
- specializovaný maloobchod a maloobchod se smíšeným zbožím 
V současné době ale působí pouze na internetu, kde provozuje dvě webové stránky 
zaměřené na automobily a jejich doplňky. Prvotním projektem společnosti byl inzertní 
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server www.maxcar.cz, kde nalezneme soukromou i firemní inzerci automobilů, kol, 
pneumatik a použitých auto-dílů.  
Nyní se společnost orientuje hlavně na prodej autodoplňků a tuningových dílů 
v elektronickém obchodě umístěném na adrese www.tuning-rs.com. Tento eshop byl 
vytvořen nezávisle na inzertním systému Maxcar a vedení společnosti v současnosti 
tomuto projektu dává přednost. V tomto internetovém obchodě nalezneme sortiment 
zboží z oblasti automobilového průmyslu, hlavně autodoplňky a tuningové díly.  
Z oblasti služeb je společností poskytována poradenská činnost ve smyslu 
kompatibility jednotlivých univerzálních autodoplňků s různými modely automobilů a 
poprodejní péče. Tou se rozumí například v případě prodeje výfuku zajištění montáže 
na několika předem smluvených místech. Další neméně důležitou službou je 
poskytování prostoru pro reklamu. Jak na serveru s inzercí tak s elektronickým 
obchodem jsou připraveny reklamní prostory k pronájmu. 
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2 Historie společnosti 
2.1 Maxcar.cz 
Webový server Maxcar.cz z větší části vytváří služby v podobě poskytování 
prostoru pro inzerci a reklamu a z menší části nabízí výrobky automobilového 
průmyslu. Podívejme se nejprve na inzerci. V době založení společnosti byla na 
internetu nižší konkurence v oblasti inzerce automobilů. Existovalo jen několik velkých 
inzertních serverů zaměřených hlavně na komerční inzerci pro prodejce automobilů, 
jako např. autobazary, dovozce automobilů atd.  
Proto bylo prvotním úmyslem vytvořit nekomerční bezplatný inzertní systém 
převážně pro jednotlivce, doplněný o placenou inzerci firmám zabývajícím se prodejem 
automobilů.  Nicméně po spuštění webu se společnost potýkala s četnými chybami a 
nedostatky systému, což společnosti nepřidalo na upevnění pozice na trhu. Vznikla tak 
snaha vytvořit komplexní portál o automobilech zahrnující inzerci automobilů, kol a 
doplňků, elektronický obchod, tiskové zprávy automobilek a rady a tipy.  
V dubnu minulého roku společnost navázala spolupráci s firmou Autosoft1, čímž 
dostala k dispozici databázi několika desítek tisíc ojetých automobilů. To vedlo k 
mírnému nárůstu návštěvnosti, nicméně to moc nepomohlo k upevnění pozice na trhu. 
Vedení společnosti se od založení portálu Maxcar.cz spoléhalo na jednotlivce, kteří sice 
budou vkládat automobily zdarma, ale budou své inzeráty chtít mezi ostatními 
zvýraznit. To se však ukázalo jako mylná představa a zisk z umisťování inzerátů na 
lepší pozice nebyl nikdy dostačující. V dnešní době vedení pomalu upouští od tohoto 
ztrátového projektu a snaží se zaměřit hlavně na prodej zboží stejného segmentu trhu. 
2.2 Tuning-rs.com  
Stagnací počtu návštěvníků a množstvím inzerátů na inzertním serveru si vedení 
firmy začalo uvědomovat, že původní projekt bezplatné inzerce se stává z mnoha 
hledisek, ať už finančních, konkurenčních či časových, neúnosný. Bylo rozhodnuto, že 
pokud má firma zůstat na trhu a vytvářet přidanou hodnotu jak pro zákazníky tak i pro 
vedení, je nutné naleznout jiný způsob, jak proniknout a oslovit zákazníky.  
                                                 
1 Společnost Autosoft úzce spolupracuje s bazary ojetých vozů. Spravuje ve své databázi jejich inzeráty a 
poskytuje je za poplatek smluvním inzertním serverům. 
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Z poskytování služeb společnost obrací k nákupu a distribuci zboží. Byl vytvořen 
internetový obchod Tuning-rs.com a spuštěn koncem roku 2006. V tomto eshopu jsou 
nabízeny autodoplňky, autokosmetika a tuningové díly. Z počátku se společnost 
zaměřila na levné autodoplňky jednoho dodavatele, postupem času však pružně 
reagovala na zvyšující se poptávku zákazníků a rozšiřovala svůj sortiment zboží na 
dnešních zhruba 2500 položek několika dodavatelů.  
V současné době je prvotním cílem společnosti vytvořit co nejkomplexnější 
sortiment zboží z oblasti automobilového průmyslu na internetu. V brzké budoucnosti 
chce vedení společnosti stávající produkty rozšířit o náhradní díly na vozy tuzemského 
výrobce automobilů, později na všechny značky dostupné na našem trhu.  
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3 Mapa procesů 
Důležité procesy ve firmě lze rozdělit na hlavní a podpůrné. Hlavní procesy jsou 
důležité a nutné pro správný běh firmy, zatímco podpůrné jsou procesy, které se podílí 
na správném fungování hlavních procesů (obrázek 2).  
Mezi hlavní procesy patří zejména nákup zboží od dodavatelů a jeho následný 
prodej. Tyto činnosti jsou pro podnik klíčové a bez jejich správného fungování by firma 
jen těžko obstála v silně konkurenčním prostředí. Další neméně důležité procesy jsou: 
zpracování nabídky na doplňky na přání či vytvoření nabídky na příchozí poptávku, 
dále proces řízení objednávky. Tento proces popisuje činnosti těch složek firmy, které 
se podílí na správném vyřízení objednávky od přijetí až po expedici zboží. 
Druhou část procesů jsem nazval podpůrné, neboť při své činnosti přímo podporují 
procesy hlavní. Jedná se o reklamaci výrobků, řízení zásob a skladové hospodářství, u 
kterých je kladen hlavní důraz na dostatečném množství nejčastěji žádaných výrobků na 
skladě nebo např. dostatečné množství likvidních aktiv pro nákup zboží od dodavatelů, 
účetnictví, které je nutné pro zjištění stavu aktiv a pasiv ve firmě. Doprava, je podpůrný 
proces jednak při dopravě zboží od dodavatele, tak i při expedici produktů koncovým 
zákazníkům. Reklama podílející se na fungování společnosti značným způsobem hlavně 
z důvodu oslovování potenciálních zákazníků a pronikání na trh. Plánování je důležitým 
procesem z hlediska nakládání se zbožím, setrvání na trhu a postupného budování 
know-how a image. 
Všechny procesy budou v dalším textu detailně analyzovány a následně, 
v návrhové části, optimalizovány tak, aby se zvýšila jejich efektivita a pomohla nejen 
při rozhodování, ale také např. při plánování. Dále budou jednotlivé procesy detailně 
znázorněny a popsány s naznačením jejich vzájemného propojení. 
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Obrázek 2 - Mapa procesů 
 
3.1 Mapa hlavních procesů 
Všechny procesy nutné pro správné fungování firmy byly zjednodušeně popsány. 
Než budou přiblíženy detailně, je třeba zaměřit se na znázornění fungování firmy 
z hlediska tvorby zisku. Na tom se nejvyšší mírou podílí procesy objednání a prodeje 
zboží (obrázek 3).  
Zákazník pošle poptávku, která je přijata obchodním oddělením. Následuje 
zpracování nabídky a komunikace se zákazníkem. V případě, že následně dojde 
k vytvoření objednávky zákazníkem, je nutno zjistit dostupnost zboží na skladě, 
případně u dodavatele. Pokud produkt není na firemním skladě, vybírá se nejhodnější 
dodavatel a zboží se objednává. Po přijetí je nutno vystavit potřebné doklady, zboží 
zabalit a expedovat.  
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Obrázek 3 - Mapa objednání a prodeje zboží 
 
3.2 Řízení objednávky 
Proces řízení objednávek popisuje následující diagram (obrázek 4). Proces je 
iniciován objednávkou zboží ze strany zákazníka. Objednávku je možné provádět 
pomocí emailu, telefonu či přes webové rozhraní vložením do košíku a následným 
odesláním. Po příjmu objednávky obchodním oddělením je provedena kontrola 
správnosti a úplnosti údajů, v případě nedostatků je kontaktován zákazník a požádán o 
doplnění či upřesnění (zejména u emailové objednávky). V opačném případě je 
prověřena skladová dostupnost. Jestliže je zboží dostupné na skladě, objednávka se 
zpracuje a odešle, pokud ne, je nutné vybrat nejvhodnějšího dodavatele.  
Hlavními kritérii jsou cena výrobku a jeho termín dodání. Tento podproces výběru 
dodavatele bude ještě detailně popsán v další části práce (kapitola 3.3). Po rozhodnutí a 
vybrání nejvhodnějšího dodavatele se zboží objedná a po přijetí následně odešle 
zákazníkovi.  
V tuto chvíli je celý proces nastaven tak, že je velmi složité sledovat celý průběh 
objednávky pro jednotlivé zákazníky z toho důvodu, že veškerá evidence objednávek 
probíhá jen pomocí emailu. V praxi to znamená, že pokud si zákazník objedná zboží 
pomocí webového rozhraní, nemá možnost sledovat, v jakém stavu se jeho objednávka 
právě nachází. Jedinou variantou je telefonicky kontaktovat obchodní oddělení, které 
objednávku vyhledá v emailech a zjistí její aktuální stav podle příznaku zprávy.  
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Objednávka se může nacházet v několika stavech:  
1. zboží objednáno, čeká se na dodání dodavatelem  
2. zboží objednáno, ale dočasně nedostupné  
3. zboží objednáno a expedováno k zákazníkovi.  
Pokud zboží již bylo odesláno k zákazníkovi, může si od obchodního oddělení 
vyžádat číslo zásilky a sledovat, jak je balík přepravován. Toto podací číslo je nutné 
ručně dohledat v podacích lístcích České pošty. 
Tento proces je poměrně složitý a náročný na čas, proto by bylo vhodné pokusit se 
jej pro navrhovaný informační systém optimalizovat. 
Obrázek 4 - Řízení objednávky 
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3.3 Výběr dodavatele 
Další proces, který je spíše podprocesem řízení objednávky je výběr nejvhodnějšího 
dodavatele (obrázek 5). Začíná přijetím objednávky a zjištěním, že zboží není skladem. 
Je tedy nutné jej objednat u jednoho z dodavatelů. Hlavními kritérii pro výběr 
nejvhodnějšího dodavatele konkrétního výrobku jsou cena a skladová dostupnost. 
Zjištění ceny výrobku se provádí z aktuálních tištěných ceníků nebo u některých 
dodavatelů z ceníků v elektronické podobě.  
Časově je tento proces dosti náročný a je nezbytné, aby pracovníci obchodního 
oddělení důkladně znali sortiment každého dodavatele z důvodů rychlejšího a 
jednoduššího nalezení požadovaného produktu. Poté co jsou zjištěny ceny produktu u 
jednotlivých dodavatelů, je vznesen dotaz na jejich dostupnost. Ověření dostupnosti se 
provádí výhradně telefonicky. Na základě nejnižší ceny a nejkratší doby dostupnosti je 
vybrán dodavatel a zboží objednáno. Objednání zboží u dodavatele se realizuje 
převážně přes jejich webové stránky nebo telefonicky. V případě, že zboží není 
dostupné v přijatelném termínu pro zákazníka, je objednávka stornována. Sledování 
dodávky objednaného zboží se u jednotlivých dodavatelů liší podle přepravní 
společnosti, jejíž služby využívají. Nejčastější variantou je sledování zásilky pomocí 
internetu na webu přepravní firmy nebo telefonicky od dodavatele.  
Jelikož má společnost asi deset smluvních dodavatelů je celý proces dosti 
zdlouhavý. Neexistuje žádný IS, který by spravoval databázi produktů propojenou 
s jednotlivými dodavateli. 
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Obrázek 5 - Výběr dodavatele 
 
3.4 Nabídka 
Tento proces je důležitý zejména z hlediska vytvoření individuálního přístupu 
k zákazníkům se snahou vyhovět i těm nejnáročnějším požadavkům. Individuální 
nabídky jsou vystavovány zejména pro takový typ zboží, jako jsou nekonvenční 
automobilové doplňky v podobě spoilerů, nárazníků a doplňků do interiéru vozu.  
V následujícím diagramu (obrázek 6) je znázorněn proces od přijetí poptávky od 
zákazníka až po vytvoření nabídky. Po přijetí poptávky je zkontrolována její správnost, 
pokud je neúplná či nepřesná je vznesen požadavek na její doplnění, v případě, že 
splňuje všechny náležitosti, připraví obchodní oddělení konkrétní nabídku a doručí ji 
zákazníkovi. Pro zpracování každé příchozí poptávky je důležité nalézt vhodný produkt, 
prověřit, jestli je nabízený typ zboží příslušný poptávanému, zjistit jeho skladovou 
dostupnost případně vybrat nejvhodnějšího dodavatele, u kterého je nutné zjistit možný 
termín dodání. Nakonec vytvořit cenovou nabídku.  
V současném systému zpracování nabídky neexistuje komplexní evidence 
zákazníků. Je veden pouze seznam fyzických a právnických osob, kterým byla 
vytvořena nabídka, pomocí MS Office Excel. To se podepisuje hlavně na tvorbě 
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individuálních cenových nabídek, kdy obchodní oddělení nemá dostatečné podklady pro 
zpracování individuální slevy, např. na základě vracejících se zákazníků. V konečném 
důsledku to má často za následek přechod zákazníků ke konkurenci. 
Obrázek 6 - abídka 
 
3.5 Skladové hospodářství 
Z hlediska plánování zásob a řízení skladu je nutné se zabývat skladovým 
hospodářstvím (obrázek 7). Počátečním procesem je plánování, které se soustřeďuje na 
výpočet potřeb druhů zboží na sklad z přijatých objednávek. Dále proces poptávky, 
jehož detailní popis je uveden v kapitole 3.3. Navazuje odeslání zboží dodavatelem a 
příjem zboží na sklad. Po přijetí dodávky zboží jsou výrobky vizuálně kontrolovány pro 
případné poškození způsobené dopravou, porovnáváno s objednávkou a s přiloženou 
fakturou. Pokud je vše v pořádku je vystavena příjemka. Seznam zboží a příjemek se 
eviduje v kancelářském softwaru MS Office Excel.  
Řízení zásob se provádí na základě zkušeností, kdy oddělení skladu uplatňuje své 
zkušenosti se zbožím, které jde nejvíce na odbyt a které je vhodné mít na skladě např. 
z důvodu cenových akcí dodavatelů. Následuje proces zjištění stavu skladu. Donedávna 
společnost nepoužívala žádné skladové karty. S rozrůstajícím se množstvím zboží byla 
ale nucena zavést alespoň jednoduché skladové karty, které jsou nyní vedeny v MS 
Office Excel. Tento tabulkový kalkulátor však není nijak propojen s objednávkami a 
občas se stává, že se stav skladu uvedený v systému neshoduje se skutečným stavem. A 
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proto se pro zjištění stavu skladu stále dává přednost vizuální kontrole a skladové karty 
se používají především pro porovnání se skutečným stavem. Jak již bylo zmíněno výše, 
skladové hospodářství se do vysoké míry opírá o MS Office Excel, který svými 
možnostmi není vhodným, ale spíše dočasným řešením.  
  
Obrázek 7 - Skladové hospodářství 
 
3.6 Pronájem reklamy 
Pronájem reklamy (obrázek 8) na svých internetových stránkách společnost 
realizuje individuálně na požadavky zákazníků. Poté co je obdržena poptávka, obchodní 
oddělení vytvoří individuální nabídku a dohodne s objednatelem podmínky reklamy. 
Jedná se především o cenu, typ, velikost a délku trvání reklamní kampaně. Proces končí 
realizací reklamní kampaně.  
V současné době se firma nepotýká s kapacitními problémy pronájmu reklamy, ale 
v budoucnu, kdy je očekávána zvyšující se návštěvnost elektronického obchodu, bude 
narůstat i množství poptávek na reklamní prostor, což může způsobit nedostačující 
kapacitu a tak nemožnost uspokojení poptávky.  
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Obrázek 8 - Pronájem reklamy 
 
3.7 Reklamace 
Proces reklamace zboží je dalším důležitým procesem, který se ve firmě vyskytuje. 
Je popsán na následujícím obrázku (obrázek 9). Proces začíná požadavkem zákazníka 
na reklamaci zakoupeného zboží. V další fázi je nutné zkontrolovat, zda byly doručeny 
všechny důležité doklady a zda se jedná o reklamaci oprávněnou. Pokud ano, je 
vystaven reklamační protokol. Do něj se vyplní všechny potřebné údaje o zboží, o 
zákazníkovi a datum, kterým začíná běžet zákonem stanovená třicetidenní lhůta na 
vyřízení reklamace. Dále se zboží spolu s reklamačním protokolem odesílá dodavateli, 
který na základě protokolu výrobek zkontroluje, doplní údaje a dodá nový kus. Originál 
reklamačního protokolu zůstává dodavateli. Zpět spolu s novým výrobkem společnost 
obdrží dvě kopie, přičemž jedna se archivuje a druhá odesílá spolu s výrobkem zpět 
zákazníkovi. Veškerá evidence reklamací se doposud vede ručně.  
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Obrázek 9 - Reklamace 
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3.8 Účetnictví 
Účetnictví vede firma ve freewarovém software Faktury, Milan Bánovský. Velkou 
výhodou tohoto programu je jeho volné použití bez licenčních poplatků, nicméně tomu 
odpovídají jeho možnosti a funkce. Oproti jinému placenému softwaru, je k mání pouze 
evidence faktur, nedostačující funkce na vedení skladu a také nutnost vystavování 
veškerých faktur ručně bez jakéhokoliv propojení s objednávkami z internetového 
obchodu.  
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4 SWOT analýza 
4.1  Silné stránky (Strengths) 
Silnou stránkou firmy je rozhodně důvěra mezi členy vedení. Další výhodou je 
velké zaujetí všech členů firmy v oblasti podnikání a zkušenosti s automobilovým 
průmyslem. Jednatelé společnosti mají kvalitní vzdělání v oblasti informačních 
technologií, takže se dobře orientují v problematice podnikání na internetu a 
internetových obchodů. Výhodou je také nezávislost na externích programátorech a 
graficích, neboť jeden ze společníků programuje webové aplikace, eshopy a vytváří 
design jednotlivých webů, takže firma je tímto způsobem soběstačná a šetří náklady.  
4.2  Slabé stránky (Weaknesses) 
Mezi slabé stránky bych zařadil slabou vnitropodnikovou komunikaci. Velkým 
problémem se zdá být také diferenciace inzertních služeb od konkurence, které nabízí 
server Maxcar.cz, jelikož jediným rozdílem oproti konkurenci je nízká cena, avšak 
doprovázená horší nabídkou služeb.  
Z hlediska eshopu Tuning-rs. jde hlavně o nedostatečně vedené a žádné řízení 
zásob. Firma má skladem výrobky, které se prodávají málo a nemá prostory ani 
prostředky pro nákup zboží, které se prodává nejvíce. Další závažné nedostatky jsem 
objevil v absenci informačního systému. Veškeré řízení objednávek a odeslání zboží je 
evidováno pouze v emailech, celý proces je tak velmi složité sledovat a koordinovat.  
Neexistuje jednotná databáze produktů propojených s jednotlivými dodavateli, což 
do značné míry komplikuje objednávku zboží od dodavatelů. Není vedena databáze 
zákazníků, která by mohla být využita pro analýzy a zpětnou vazbu, ale také pro 
jednodušší vytvoření individuální cenové nabídky jednotlivým zákazníkům. Není 
vhodné ani řešení skladových karet, které nejsou vždy přesné, a je nutná vizuální 
kontrola stavu skladu. V neposlední řadě bych také rád zmínil ruční vedení dokladů o 
reklamacích a hlavně účetnictví, pro které se využívá volně šiřitelná aplikace, která 
nedosahuje potřebných kvalit a nabízí málo funkcí.  
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4.3 Příležitosti (Opportunities) 
Společnost působí výhradně na internetu, který je v dnešní době hojně užíván jako 
informační médium, ale také k obchodování a on-line nakupování. Otevírá se tak nová 
možnost rychlého vstupu na trh s minimálními náklady na vytvoření elektronického 
obchodu a skladování nabízeného zboží.  
4.4  Hrozby (Threats) 
Velkou hrozbou společnosti jsou konkurenční firmy disponující mnohem větším 
kapitálem, zkušenostmi, silným postavením na trhu a v neposlední řadě vyšší pružností 
a schopnosti rychleji se přizpůsobit aktuální poptávce na trhu. 
5 Marketingový mix – 4P 
5.1 Výrobek (Product) 
Nabízeným produktem společnosti jsou zboží i služby, v podobě nabídky prostoru 
k inzerci nebo reklamě. Podmínky pro inzerci jsou velice vstřícné. Pokud zákazník chce 
vložit automobil či jiný autodoplněk na server nemusí se registrovat, ani platit žádný 
poplatek. Stačí korektně vyplnit údaje o zboží a své osobě. V případě reklamy jsou 
podmínky odlišné. Zájemce o reklamní prostor se dohodne s obchodním oddělením na 
ceně a délce reklamní kampaně podle vlastních požadavků.  
KPK System s.r.o. se také zabývá prodejem automobilových a tuningových 
autodoplňků. Nejedná se o společnost výrobní, ale zprostředkovatelskou, tzn. že veškeré 
zboží nabízené v elektronickém obchodě jsou produkty několika subdodavatelů. 
Výrobky jsou pečlivě vybírány tak, aby splňovaly vysoké požadavky na kvalitu, 
dosáhlo se co nejmenšího počtu reklamací a tím postupně rostla spokojenost zákazníků.  
5.2 Cena (Price) 
Ceny inzerce jsou v porovnání s konkurencí velice nízké. Společnost nabízí 
soukromou i firemní inzerci v jakémkoliv množství zdarma. V případě, že zákazník 
požaduje správu inzerce pomocí Autosoftu, je tato služba zpoplatněna, ovšem oproti 
konkurenčním serverům velice nízkou částkou. Podmínky pro inzerci jsou pro 
zákazníky velice výhodné ve srovnání s konkurencí.  
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Ceny za nabízené zboží jsou také oproti konkurenci výrazně nižší, čehož se vedení 
společnosti snaží dosáhnout zejména minimalizací nákladů na prodej a delšími 
dodacími lhůtami zboží k zákazníkovi. Je snaha lákat zákazníky na nízkou cenu celého 
sortimentu zboží. 
5.3 Místo (Place) 
Veškeré produkty společnosti, ať už zboží, či služby jsou k mání pouze na 
internetu. Firma neprovozuje žádnou kamennou prodejnu, což ji pro některé zákazníky 
určitě diskvalifikuje oproti konkurenci. Absence možnosti vidět zboží ve skutečnosti a 
ne jen na obrázku může odrazovat potenciální zákazníky. Jedná se zejména o sportovní 
sedačky, které jsou vyráběny na zakázku a jejich provedení je unikátní na českém trhu.  
Sortiment je vskutku široký, obsahuje více než 2 500 položek a je každý měsíc 
rozšiřován o nové zboží. Pro expedici zboží firma využívá služeb České pošty, což 
vyhovuje většině zákazníků, protože se jedná o koncové zákazníky a maloobchodní 
prodej. 
5.4 Propagace (Promotion) 
Společnost, která od svého vzniku podniká výhradně na internetu, se od počátku 
snaží využívat všechny jeho možnosti spojené s marketingem. Všechny webové 
aplikace společnosti plně podporují tzv. SEO2 (Search Engine Optimization), což je 
optimalizace pro webové vyhledávače jako je např. Seznam.cz, Jyxo.cz či Google.com 
a další. Tímto se zvyšuje šance jednoduchého nalezení webových stránek společnosti a 
tím i zboží, přednostním výpisem po zadání klíčových slov do vyhledávačů.  
Reklamu má firma umístěnou pouze na internetu, protože marketingové oddělení se 
řídí myšlenkou, že potenciální zákazníci se pohybují především na internetu a v jiných 
médiích reklama nemá pro internetový obchod tak velký význam z důvodu 
zapamatování si internetové adresy eshopu. Reklamu hodnotím kladně zejména kvůli 
cílené reklamě na serveru Seznam.cz placené za „prokliky“, což znamená, že společnost 
neplatí za dobu zobrazení reklamy, ale za každého příchozího návštěvníka který na 
                                                 
2 Cílem SEO je navrhnout stránku tak, aby byla pro relevantní dotazy hodnocena jako kvalitní a byla 
zobrazována na nejvhodnějších místech, protože většina uživatelů při hledání věnuje pozornost jen 
několika prvním odkazům. K tomuto cíli se používá mnoho různých technik, některé považované za 
správné a etické, jiné považované za nevhodné, neetické. [8] 
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reklamu kliknul. Další reklama je zprostředkovávána společností Etarget.cz, která 
funguje na podobných principech, jako v případě Seznam.cz s tím rozdílem, že se 
reklama zobrazuje na více než 330 webových portálech. Momentálně společnost hledá i 
jiné další marketingové možnosti. 
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6 Stávající hardware a software 
Společníci využívají třech notebooků s operačním systémem společnosti Microsoft, 
Windows XP nebo Vista. Počítače jsou vzájemně propojeny sítí. Topologie firemní sítě 
je hvězdicová. Přidělování IP adres obstarává DHCP server. Pro přístup na internet se 
používá technologie ADSL. Na vývoj a ladění provozovaných internetových stránek a 
eshopu se využívají především freewarové aplikace, např. Wamp, Opera 9.25, MS 
Internet Explorer 7, PS Pad 4.5. Na vytvoření grafické podoby se podílí Adobe 
Photoshop 7.0 a Corel Draw 10. Pro vystavování faktur se používá aplikace Faktury 4.1. 
Účetnictví je vedeno v  programu MRP-Vizuální účetní systém. Poštovní poukázky a 
podací lístky se připravují pomocí aplikace Pošta a kancelář 2.0.  
Ostatní administrativní činnosti, jako správa zákazníků, stav skladu je veden 
v tabulkovém kalkulátoru MS Office Excel 2007. Evidence a stav objednávek se 
zaznamenává a zpracovává do příchozích emailů s objednávkou v prostředí software 
Opera 9.25 nebo Mozilla Thunderbird 2.0. Z výše uvedeného výčtu používaného 
softwaru je patrné, že s rostoucím množstvím zákazníků a objednávek se společnost 
začíná potýkat s problémem provázanosti jednotlivých aplikací a absencí databázového 
systému, který by byl schopen spravovat administrativní činnosti.    
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7 Teoretická část 
V následujících kapitolách postupně objasním základní pojmy týkající se 
problematiky informačních systémů. Přiblížím co vlastně informační systém je, k čemu 
slouží, jakými metodami může být zaváděn a jak se celý proces realizuje. Problematika 
informačních systémů je velice obsáhlé téma, kterým se zabývá mnoho odborníků na 
celém světě. Já se pokusím vybrat jen ty základní důležité informace. Zjednodušeně 
popíši jednotlivé moduly IS, které jsou pro společnost důležité a metody, které se pro 
zavádění systému používají.  
7.1 Historický vývoj IS 
Než se podíváme na současný stav informačních systémů a jejich moduly 
přiblížíme si trochu jejich předchůdce. S nástupem osobních počítačů a následným 
masovým šířením se začal rozrůstat i trh se softwarem. Vznikla myšlenka vytvořit 
aplikaci, která by byla schopna analyticky zpracovávat informace za účelem 
vyhledávání souvislostí mezi nimi a vytváření predikcí budoucího vývoje. Následně 
také informace využívat pro hledání dostatečně nevyužitých kapacit v podnikových 
procesech, optimalizaci nákladů či přizpůsobení se požadavkům zákazníka.  
Počátkem 80. let minulého století se začaly vyvíjet systémy označovány zkratkou 
MRP. Prvním byl MRP I (Material Requirements Planning), softwarový nástroj 
založený na jednoduchém plánování výroby využívající skladovou dostupnost materiálu 
a zakázek. Následoval MRP II (Manufacturing Resource Planning), který využíval jádro 
systému MRPI a navíc se „snažil“ plánovat a využívat všechny dostupné zdroje při 
výrobě. Oba tyto systémy byly tedy postaveny pro optimalizaci výroby.  
V současnosti se oba tyto systémy využívají jako moduly pro ERP systém 
(Enterprise Resource Planning), který svou komplexností zastřešuje celou škálu činností 
uvnitř firmy. Moderní trendy dnešní doby přiblížím v následujících odstavcích a 
kapitolách.  
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7.2 Podnikový informační systém 
Před detailním popisem jednotlivých typů a modulů informačních systémů je třeba 
si vysvětlit, co znamená pojem podnikový informační systém. Je to technologický 
prostředek, který pomocí stanovené metodologie zpracovává podniková data a vytváří 
z nich znalostní bázi organizace, slouží k řízení podnikových procesů, manažerskému 
rozhodování a správě podnikové agendy. Měl by poskytovat celostní pohled na 
fungování organizace, plnit integrační funkci (sdílení vizí vedením společnosti se 
zaměstnanci) a standardizační funkci (změny v zaběhnutých modelech myšlení lidí) 
3
  
7.3 ERP 
Zkratka ERP (Enterprise Resource Planning) označuje komplexní informační 
systém podniku, který v dané společnosti zastřešuje výrobní činnosti, skladové zásoby, 
finanční činnosti, účetnictví, správu dodavatelů, řízení lidských zdrojů atd. 
Zjednodušeně řečeno, zajišťuje celou správu firemní agendy, veškeré firemní procesy a 
plánování.  
Jinými slovy je možné jej popsat následovně: ERP je účinný nástroj, který je 
schopen efektivního plánování a řízení všech podnikových zdrojů ve výrobním nebo 
distribučním podniku či v podniku zaměřeném na služby. Tyto zdroje jsou nezbytné 
k přijetí a realizaci objednávky zákazníka včetně následného dodání a fakturace.
4  
Tyto softwarové nástroje jsou složeny z jednotlivých modulů, které si volí sám 
zákazník podle potřeb. Klíčovým prvkem ERP systémů je použití jediné centrální 
databáze dat. Tuto databázi pak využívají téměř všechny moduly systému. Pracovníci 
různých oddělení mají k dispozici stejná data z této databáze a mohou kdykoliv sledovat 
jejich změny a tak i např. postupné vyřizování objednávky. ERP systémy jsou 
v současnosti navrženy tak, aby se daly využít pro téměř jakoukoliv organizaci či 
obchodní společnost. ERP se často označuje jako back-office software. Což je software, 
který k vybranému procesu ve firmě vytvoří pomyslný itinerář, na jehož základě 
postupně proces řeší.  
                                                 
3 Citováno dle: SODOMKA, Petr. Informační systémy v podnikové praxi. 1. vyd. Brno : Computer Press, 
2006. 351 s. ISBN 80-251-1200-4 
 
4 Citováno dle: BASL, Josef, BLAŽÍČEK , Roman. Podnikové informační systémy : Podnik v informační 
společnosti. 2. přeprac. vyd. [s.l.] : [s.n.], 2008. 283 s. ISBN 978-80-247-2279-5. 
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Při výběru je třeba klást důraz na to, aby takovýto informační systém byl pro 
pracovníky organizace pomocníkem či usnadněním práce a ne aby např. svou složitostí 
odrazoval nebo dokonce znesnadňoval práci.  
 
ejdůležitější vlastnosti ERP systémů: 
- otevřenost z hlediska integrace nových modulů  
- schopnost zpracování historických dat 
- propojenost jednotlivých modulů, z důvodů snadného získání požadované 
informace napříč celým podnikem 
- zpracování dat v reálném čase a získání tak aktuálních a přesných informací 
- analýza dat s následným vytvořením prognózy jako podpora pro rozhodování  
- „user-friendly“ tzn. uživatelsky přívětivý a co nejjednodušší na obsluhu 
7.4 Hlavní moduly ERP systémů 
7.4.1 CRM 
CRM (Customer Relationship Management) je zkratka označující systémy užívané 
organizacemi k udržení jejich vztahu se zákazníky. Podstatou systému je vytvářet a 
trvale zlepšovat vztahy se zákazníky, správa databáze odběratelů či zákazníků, která 
zjednoduší řízení společnosti rozhodování v oblasti marketingu, napomůže analyzovat 
spokojenost zákazníků a zajistí zvýšení ziskovosti. K hlavním funkcím systému patří 
neustálé sledování požadavků zákazníků, vyhodnocování těchto údajů a na jejich 
základě vytváření dlouhodobého vztahu – zákazník – dodavatel. CRM systém lze koupit 
a používat jako samostatnou jednotku. V dnešní době je však preferována implementace 
do podnikových systémů ERP.  
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Klíčové vlastnosti systému CRM: 
- online přístup k informacím, který umožní pružnou reakci 
- interakce se zákazníkem a udržení kontinuity těchto interakcí 
- udržení kvality a funkcí nabízených produktů a služeb 
- identifikace ceny a možnost vytvoření cenové nabídky 
- identifikace rozhodovacích pravomocí na straně zákazníka 
- predikce vývoje trhu a obchodní činnosti5 
7.4.2 SCM 
SCM (Supply Chain management) je řízení (plánování, realizace a kontrola) 
spolupráce mezi podniky dodavatelského řetězce za účelem zefektivnění všech 
podnikových vnitřních a podnik přesahujících materiálových a s nimi souvisejících 
informačních a finančních toků. To znamená, že hlavním úkolem tohoto subsystému je 
automatizovat procesy od objednávky zboží až po její expedici.  
S tím jsou spojené následující možnosti:  
- sledování objednávek v reálném čase v rámci dodavatelského řetězce 
- přesnější specifikace požadavku produktu 
- snižování nákladů na logistiku 
- plánování na základě historických dat 
- snížení skladových zásob 
- vyšší pružnost dodání zboží 
- vyšší využití kapacit 
Příklad dodavatelského řetězce: dodavatel->výrobce->distributor->prodejce->zákazník 
  
                                                 
5 SODOMKA, Petr. Informační systémy v podnikové praxi. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2006. 351 s. 
ISBN 80-251-1200-4 
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8 Možné způsoby zavádění IS 
Většina fungujících společností v dnešní době využívá služeb nějakého 
informačního systému, proto je nutné zabývat se metodami, které nám pomohou 
implementovat nový informační systém tak, aby nebyla ohrožena činnost podniku a 
současně byl zvolen co nejúčinnější způsob zavádění. Nejčastěji se používají čtyři 
následující postupy. 
8.1 Souběžné zavádění 
Princip této metody spočívá v souběžném používání stávajícího systému s novým. 
Tento běh trvá omezenou dobu, po kterou jsou pracovníci nuceni zadávat veškerá data 
do obou systémů současně, což vyžaduje více času zaměstnanců a projeví se to na jejich 
efektivitě práce. Samotné řešení běhu obou systémů současně je také časově dosti 
náročné, ale na druhou stranu je velmi bezpečné, neboť se zaměstnanci postupně 
seznámí s novým systémem a naučí se jej důkladně používat. V době, kdy je původní IS 
„vypnut“ jsou všichni pracovníci schopni efektivně a bez větších problémů pracovat  
v novém systému. 
 
 
 
Současný IS 
čas 
Nový IS 
přechod na nový IS  spuštění nového IS 
souběh obou systémů  
Obrázek 10 - Souběžná strategie zavádění 
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Současný IS 
čas 
Nový IS 
přechod k určitému datu 
8.2 Nárazová strategie zavádění 
Základem této strategie je konec používání původního systému a okamžitý přechod 
na nový systém k určitému datu. Je velmi důležité správné časové naplánování, tak aby 
nový systém byl připraven ke dni spuštění a aby byli všichni pracovníci důkladně 
proškoleni před spuštěním nového systému. Tato metoda je také dosti riskantní 
z důvodu náhlého selhání či nekorektního nastavení, neboť společnost po zavedení 
nového IS nebude mít možnost navrácení se k původnímu. Její použití se doporučuje 
jen v případě, že není možný souběh obou IS. 
 
8.3 Pilotní zavádění 
Nový informační systém je zaveden v jednom oddělení společnosti, kde se testuje, 
dolaďuje a přizpůsobuje provozním podmínkám a postupně se zde zacvičují pracovníci 
dalších oddělení. Ostatní oddělení používají stávající IS do doby, než jsou oni i systém 
připraveni na zavedení. To se pak provádí většinou nárazovou strategií.  
 
Obrázek 11 - árazová strategie zavádění 
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Finance 
Prodej 
Nákup 
Finance 
úplný přechod na 
nový IS  
počátek zavádění 
nového IS  
Prodej 
Nákup 
Sklad Sklad 
čas 
Zavádění nového IS na jednotlivá oddělení 
 
8.4 Postupné zavádění  
Základem této strategie je postupné zavádění IS na jednotlivá oddělení bez pilotní 
fáze, tzn. že se postupně zavádějí jednotlivé části IS a současně se u starého IS 
přestávají používat. Velice důležitá je kompatibilita obou systémů, která zajistí 
jednodušší převedení dat a menší chybovost. Většinou se tato strategie používá u 
komerčních systémů a upgradu na novější verzi bez nutnosti výměny hardware.  
  
Současný IS 
čas 
Nový IS 
přechod na kompletní systém 
Nový IS 
v rámci 1 
oddělení 
pilotní zavedení IS  
na vybrané oddělení 
Pilotní běh nového IS v rámci jednoho oddělení 
Obrázek 12 - Pilotní strategie zavádění 
Obrázek 13 - Postupné zavádění 
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9 Návrhová část 
V následující kapitole se budu zabývat samotným návrhem implementace 
informačního systému a na základě stanovených strategických cílů firmy vytvořím 
informační strategii zavádění IS. Následně se zaměřím na optimalizaci procesů, návrh 
podpory řízení procesů v IS a následně návrh shodného IS. 
9.1 Strategické cíle firmy 
Hlavním strategickým cílem společnosti je především upevnění pozice na 
tuzemském trhu a postupný nárůst podílu. Zvýšení flexibility firmy v podobě 
rychlejšího přizpůsobení se aktuální nabídce a poptávce na českém trhu. Těmito 
hlavními cíly by se mělo zabránit stagnaci firmy a postupnému snížení 
konkurenceschopnosti, k čemuž by mělo vést zvýšení návštěvnosti webových stránek 
elektronického obchodu pomocí vhodné formy marketingu a postupné zajištění 
navracejících se zákazníků.  
Dále také použití informačního systému, který zjednoduší a zprůhlední vedení stavu 
skladu, vedení objednávek, nabídek, zákazníků a reklamací. Což by mělo vést 
k primárním cílům: snižování variabilních i fixních nákladů, zvyšování efektivity práce, 
úspoře času a také vyšší spokojenosti zákazníků. 
9.2 Informační strategie 
Informační strategie je hlavním nástrojem strategického řízení IS/IT. Je jednou z 
dílčích strategií, které navazují na globální strategii organizace a představuje 
dlouhodobou orientaci organizace v oblasti informačních zdrojů, služeb a technologií. 
Jejím cílem je optimální podpora cílů organizace a organizačních procesů pomocí 
informačních technologií, v souladu s požadavky uživatelů a rychle se rozvíjejícími IT 
příležitostmi.
6
  
Jinými slovy, je nutné si uvědomit, že jakékoliv řešení z oblasti IS/IT by mělo 
zjednodušit a urychlit práci lidem a ve stejné míře napomoci dosáhnout dlouhodobých 
strategických cílů. 
                                                 
6 Citováno dle: Aplikace informačních technologií [online]. 2000-2007 [cit. 2008-04-15]. Dostupný z 
WWW: <http://www.ait.cz/sluzby/ist.htm>. 
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9.3 Hlavní cíle IS 
Hlavním cílem je zavedení jednotné komplexní databáze propojující evidenci 
zákazníků, skladového zboží, dodavatelů, evidenci objednávek, nabídek a poptávek, 
výsledků reklamních kampaní. Takto komplexní systém poskytne vedení a 
pracovníkům společnosti větší přehled o veškerých aktivitách firmy a zvýší efektivitu 
práce.  
 
Hlavní cíle:  
1. Vytvoření koncepce pro plnění strategických a dlouhodobých cílů 
2. Získávání důležitých dat využitelných pro podporu rozhodování 
3. Zefektivnění řízení zásob 
4. Zefektivnění řízení lidských zdrojů 
5. Shromažďování a třídění dat   
6. Zdokonalení plánování 
9.4 Mapa procesů 
Informační systémy jsou složeny z jednotlivých modulů. Tyto pak tvoří veškeré 
funkce systému a obsluhují procesy. Záleží na konkrétních potřebách jednotlivých 
zákazníků, z kolika a kterých modulů se systém bude skládat. Proto je nutné v 
následující části specifikovat jednotlivé procesy, které by měly být obsaženy v IS tak, 
aby splňoval požadované funkce.  
Mapa procesů zůstane stejná, jak byla popsána v analytické části viz. obrázek 2. 
Jednotlivé procesy budou přetvořeny, tak aby odpovídaly požadavkům společnosti na 
úsporu nákladů a také aby je bylo možné implementovat do IS. 
9.4.1 Proces vytvoření a zpracování objednávky 
Pokud je zboží objednáno standardně přes eshop, objednávku vytvoří sám systém 
automaticky z vyplněných údajů zákazníkem. V případě, že zákazník bude chtít zboží 
objednat telefonicky nebo emailem, bude nutné po přijetí objednávky všechny údaje 
zadat do systému. Pro tyto případy by měl být systém vybaven grafickým rozhraním. 
Pomocí formuláře vyplní pracovník přijatou objednávku, aby byla zaevidována a 
vedena v databázi. Tento formulář bude obsahovat následující položky: dodací a 
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fakturační údaje (jsou-li rozdílné), kontaktní údaje, název a kód zboží, počet 
objednaných kusů a unikátní číslo objednávky generované samotným programem, stav, 
ve kterém se samotná objednávka nachází.  
Možné stavy objednávky:  
- objednávka přijata 
- nevyřízena 
- zpracovává se  
- čekání na dodání zboží  
- expedice 
- vyřízena 
Na základě těchto příznaků si bude moci každý pracovník ověřit, v jakém stavu se 
objednávka právě nachází.  
Objednávka přijata 
Základní stav, do kterého se objednávka dostane hned po přijetí obchodním 
oddělením.  
evyřízena 
Do tohoto stavu se objednávka může dostat z několika důvodů: 
- stornování objednávky zákazníkem 
- dočasná nedostupnost objednaného zboží 
- nevyzvednutí zásilky a vrácení zpět prodávajícímu 
Zpracovává se 
Po přijetí je zkontrolována správnost objednávky a vznesen dotaz na dostupnost 
nejprve do skladu, pokud je zboží skladem, proces se dostává do stavu expedice. Pokud 
zboží skladem není, pokračuje proces výběrem nejvhodnějšího dodavatele, zjištěním 
dostupnosti a objednáním zboží u dodavatele. 
Čekání na dodání zboží   
V tomto stavu se objednávka nachází po odeslání objednávky dodavateli. Jedná se 
o dobu expedice zboží od dodavatele do našeho skladu. 
Expedice 
Stav kdy je zboží zabaleno a odesláno zákazníkovi.  
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Vyřízena 
Po odeslání se objednávka automaticky dostává do stavu „vyřízená“ a tímto je celý 
proces dokončen.  
 
Dále ve formuláři nesmí chybět možnost zadávání položek zboží ze seznamu 
celého sortimentu. Bude možné zboží přidávat, odebírat nebo zvyšovat počet kusů 
v objednávce a určit případnou výši slevy. Při procházení katalogu zboží musí být jasně 
viditelné, které výrobky a jaký počet kusů je na skladě, aby v případě substitučních 
výrobků různých výrobců mohl být upřednostněn prodej skladového zboží a rychlejší 
expedice.  
Je důležité, aby systém hlídal množství zboží na skladě a varoval předem v případě 
minimálního stavu zásob. Minimální stav bude v informačním systému ručně předem 
podle typu zboží. U jednotlivých položek sortimentu zboží bude do IS zaveden její 
dodavatel, aby při automatické tvorbě objednávky z eshopu bylo jasné, kde je třeba 
zboží objednat v případě nedostupnosti na skladu.  
Systém by také měl mít provázané objednávky s nabídkami, proto aby po vytvoření 
nabídky a jejím následném schválení zákazníkem, mohla obsluha systému použít 
veškerá data z nabídky pro přímé vytvoření objednávky a nemusela data zadávat ručně. 
 
Reporty 
Do systému bude implementována funkce generování reportů na základě 
požadavků uživatele. Bude možné zjistit dostupné zboží na skladě, objednané zboží u 
dodavatele s datem objednávky, prodejní statistiky pro následné plánování skladových 
zásob. Jednoduše a rychle se tak obsluha programu dozví statistické údaje o prodeji a 
objednávkách a pomůže ji při rozhodování a plánování. V této části systému poslouží 
zejména pro zobrazení statistik o prodeji v daném období pro všechny nebo jen některé 
významné odběratele. Tyto data poslouží hlavně pro optimalizaci plánu skladových 
zásob. 
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9.4.2 Výběr dodavatele 
Z diagramu v kapitole 3.3, výběr dodavatele, je patrné, že proces je dosti složitý a 
obsahuje mnoho rozhodovacích bloků, proto by bylo vhodné pokusit se tento proces co 
nejvíce zjednodušit. Tento podpůrný proces se podílí na správné funkci procesu nákup 
zboží.  
Hlavní kritéria pro výběr nejvhodnějšího dodavatele se rozšíří z dosavadní ceny 
výrobku a skladové dostupnosti na hodnocení kvality produktu (odvozené z počtu 
reklamací), spolehlivost dodavatele, což znamená, počet dní, o kolik může dodavatel 
opozdit dodávku, a náklady na držení zásob. Těchto pět kritérií bude nutné zavést do 
informačního systému tak, aby mohly být zohledněny při vybírání nejvhodnějšího 
dodavatele daného výrobku. Doposud se pro zjištění aktuální nákupní ceny výrobku 
používaly tištěné nebo elektronické ceníky v závislosti na dodavateli. Tento způsob 
vyhledávání cen je nevhodný a zdlouhavý, proto je nutné mít uvedená kritéria všech 
výrobků od všech dodavatelů v databázi, kde bude možné rychle a jednoduše vyhledat 
jakýkoliv produkt. Bohužel problematiku ověření dostupnosti, která se provádí 
telefonicky s dodavatelem, nebude možné navrhovaným systémem zjednodušit. Stejně 
tak samotné objednání zboží u dodavatele, neboť propojení informačních systémů 
dodavatelských firem s IS společnosti by bylo velice nákladné a náročné a nebyla by 
také jistá návratnost investice. 
Návrh metodiky volby dodavatele je samostatná úloha, která přesahuje rámec 
řešení bakalářské práce. Při volbě informačního systému bude přihlédnuto k počtu 
možných kritérií volby dodavatele, které zohledňuje IS. Samotná metodika volby by 
měla být řešena v rámci detailního návrhu IS. 
Reporty 
Pomocí reportů bude možné sledovat statistiky výběru nejvhodnějšího dodavatele 
pro jednotlivé položky sortimentu zboží. Uživatel si bude moct zobrazit, která část 
sortimentu bývá nejčastěji na skladě u daného dodavatele, nebo která konkrétní položka 
je nejčastěji dostupná u kterého dodavatele. To by mělo být využitelné pro logistiku 
resp. snižování nákladů na dopravu zboží od dodavatele a také ulehčení plánování stavu 
skladových zásob. 
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9.4.3 Nabídka 
Samotná posloupnost činností procesu nabídky, tak jak byla popsána v analytické 
části, zůstane zachována. Optimalizace tohoto procesu bude spočívat především 
v zavedení databáze zákazníků, kde každý zákazník bude veden pod identifikačním 
číslem s kontaktními a fakturačními údaji. Dále bude možno zjistit, kolik objednávek již 
u naší společnosti uskutečnil, jaké zboží nakupoval, v jakém množství a kdy. Tyto údaje 
jsou nezbytně nutné pro zpracování jejich nových poptávek a následné vytvoření 
nabídek. Obchodní oddělení bude schopno mnohem jednodušeji určit individuální 
cenovou nabídku právě na základě znalosti konkrétního zákazníka. To by mělo mít za 
následek vyšší pružnost při tvorbě nabídky a vyšší úspěšnost akceptace nabídky.  
Velkým uživatelským zjednodušením bude propojení již vytvořené nabídky 
s vytvořením nové objednávky pouhým překlopením existujících dat.  
Reporty 
Reporty v této části aplikace budou sloužit zejména pro zjištění počtu zpracovaných 
poptávek, jejich úspěšnosti (prodeje zboží), a také pro vytváření statistik úspěšnosti 
schválených poptávek a dokončených objednávek jednotlivých zaměstnanců. Dále bude 
možné zjistit případnou výši slevy každého zákazníka a další informace o zákazníkovi.  
9.4.4 Skladové hospodářství 
V tomto procesu je nezbytné snažit se optimalizovat množství a skladbu zboží na 
interním skladě na základě analýz nejprodávanějšího zboží a dostupnosti zboží od 
dodavatelů, např.  
- v případě, že některý dodavatel doprodává určitý výrobek 
- některý produkt je nabízen s množstevní slevou 
- zboží je ve slevě 
- substitut produktu u některého z dodavatelů je výrazně levnější než u ostatních  
- a podobně 
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Všechny tyto informace by měly být jednoduše naimportovatelné do databáze, tak 
ať se mohou zohlednit při plánování a tvorbě skladových zásob. Hlavní kritéria pro 
stanovení skladby skladu je následující:  
- nejprodávanější zboží 
- cena 
- dostupnost 
Na základě těchto tří hlavních kritérií bude systém schopen vyhledat, které zboží je 
z ekonomického hlediska strategické mít na skladě. Všechny výše uvedené údaje spolu 
s katalogovým číslem, nákupní a prodejní cenou, popisem a obrázkem budou uloženy 
v centrální databázi. V reálném čase bude uživateli systému dostupná informace o stavu 
skladu. Pro jednotlivé položky bude možné ručně stanovit hranici minimálního 
množství zboží na skladě, po jejímž překročení bude systém informovat o nízkých 
skladových zásobách. 
V tomto modulu musí být obsažena také funkce pro výpis celkových skladových 
zásob pro kontrolu stavu skladu nebo inventuru.  
Reporty 
Výsledkem reportů by měl být přehled o aktuálním zboží na skladě s přesným 
počtem kusů, dále vývoj prodeje jednotlivých položek z databáze a grafické znázornění 
vývoje prodejní ceny od doby zařazení produktu do prodeje. Důležitou součástí reportu 
skladových zásob bude také informační tabulka o nízkých skladových zásobách těch 
produktů, u kterých dojde k překročení hranice minimálního množství. Tato tabulka 
bude propojena s databází dodavatelů, tak aby se zboží dalo jednoduše objednat. 
9.4.5 Pronájem reklamy 
Hlavním problémem, který je očekáván s růstem společnosti a zvyšujícím se 
prodejem je nedostatečná kapacita reklamních prostor a tím způsobená nemožnost 
uspokojení poptávky. Systém tento problém není schopen vyřešit úplně právě z důvodů 
omezených kapacit webové stránky, nicméně může pomoci efektivněji plánovat a 
využívat stávající reklamní prostory.  
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Do databáze systému se budou ukládat veškeré informace o všech probíhajících 
reklamních kampaních. Zejména:  
- údaje objednatele reklamního prostoru – kontaktní údaje, předešlé objednávky 
- termín zahájení reklamní kampaně 
- termín ukončení reklamní kampaně 
- standardní cenu 
- individuální cenu poskytnutou objednateli 
- předmět reklamy 
Tím, že bude vytvořena databáze s veškerými údaji o každé reklamní kampani, 
bude snadnější a rychlejší vytvořit nabídku na míru příchozí poptávce. Tím by se mělo 
také optimalizovat využití reklamního prostoru.  
Reporty 
Pro pronájem reklamy by reporty měly být schopny zobrazit statistické údaje o 
využití reklamních prostor. Na základě těchto údajů bude možné vytvořit nabídku pro 
další zákazníky, zejména co se týká časové dostupnosti a délky kampaně.  
9.4.6 Reklamace  
Zákazník má právo při poruše nebo výrobní vadě zakoupeného zboží, výrobek 
reklamovat v zákonné lhůtě do 24 měsíců od data prodeje. Všechny produkty budou 
přijímány na reklamaci poštou, po přijetí je nutné zkontrolovat, zda se jedná o 
oprávněnou reklamaci a zda zboží ještě nepoškodila přepravní firma. Pokud vše 
proběhne korektně a reklamace bude uznána, je nutné zabezpečit, aby celý proces od 
přijetí zboží až po expedici opraveného či nového výrobku, nepřesáhl zákonem 
stanovenou lhůtu 30 dnů. Právě tuto lhůtu musí sledovat informační systém, který by 
měl informovat o průběhu reklamace. Je třeba také pamatovat na přepravní doby 
dopravců, kteří reklamovaný výrobek dopravují od zákazníka do naší společnosti, od 
nás k dodavateli, od dodavatele zpět k nám a nakonec zpět k zákazníkovi. Každá 
z těchto přeprav trvá od 24 do 48 hodin podle vytíženosti dopravce a je tedy nutné 
zabývat se optimalizací procesu tak, aby byl celý proces reklamace realizován 
maximálně do 30 dnů. Jedna z možností, jak proces urychlit, je, že po přijetí 
reklamovaného zboží, následné kontrole a rozhodnutí, že reklamace je oprávněná, se 
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ihned objedná nové zboží u dodavatele, aniž by proběhla kontrola reklamovaného 
výrobku dodavatelem. V tomto případě se proces urychlí, nicméně může nastat případ, 
kdy výrobek projde kontrolou ve firmě, ale u dodavatele bude reklamace zamítnuta. Pak 
budou veškeré náklady na reklamaci i nový výrobek jen náklady firmy. Proto bych 
doporučoval tuto variantu provozovat jen v krajních případech např. u důležitých 
zákazníků, nebo většího množství podobných reklamací, kde se předpokládá, že když 
byl již výrobek se stejnou vadou úspěšně reklamován v minulosti, bude reklamace 
uznána i nyní. Tato rozhodnutí, však budou vždy záviset na lidském faktoru, toto není 
možné zabezpečit informačním systémem.  
Reporty 
V reportech bude uživatel systému informován o aktuálním průběhu konkrétní 
reklamace, či všech probíhajících reklamacích. V případě, že systém zjistí, že podle 
daných kritérií již nebude možné proces reklamace korektně dokončit do lhůty 30 dnů, 
bude IS s předstihem informovat o této skutečnosti. Pak už bude záviset jen na uživateli 
programu, jak bude danou reklamaci řešit dál.  
Další důležitou možností reportingu bude hodnocení reklamací z pohledu nákladů a 
modul pro hodnocení reklamací pomocí Paretovy analýzy, aby obsluha byla schopna 
zjistit, jaké jsou náklady na reklamace. Poslední report bude vyhodnocovat reklamace, 
podle vad, výrobků, odběratele nebo za určité období.  
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10 Návrh vhodného IS 
V následujících tabulkách jsou uvedeny jednotlivé základní moduly systému, tak 
aby bylo jasné co, ve které části programu uživatel nalezne.  
10.1 Modul objednávek  
Jeden z klíčových procesů obchodní společnosti je vytvoření objednávky. Pokud 
zákazník bude objednávat zboží pomocí formuláře v elektronickém obchodě, data 
budou automaticky přijata informačním systémem, uložena do databáze a obsluha 
systému bude zajišťovat další průběh objednávky a měnit postupně stav objednávky. 
V případě, že si zákazník bude zboží objednávat telefonicky nebo emailem, bude nutné 
všechny údaje zadat do systému ručně. Pro tyto případy uvádím následující tabulku 1, 
která znázorňuje důležité položky ručního zadávání objednávky. Stavy, ve kterých se 
objednávka nachází, vyplňuje obsluha systému vždy při přechodu do jiného stavu. 
Podobně by měl vypadat report jednotlivých objednávek obohacen o informaci počtu 
produktů na skladě z objednávky.  
 
Tabulka 1 - Přehled modulu objednávek 
Položka  Popis 
Údaje o objednávce 
Identifikační číslo objednávky  Automaticky generované systémem 
Datum přijetí Datum vložení do systému 
Způsob platby 
Forma úhrady – hotově, kreditní kartou, 
dobírkou, převodem 
Počet kusů Počet objednaných kusů 
Údaje o zákazníkovi z DB zákazníků 
Jméno Jméno a Příjmení zákazníka 
Dodací adresa Adresa dodání zákazníka 
Fakturační údaje Název společnosti, IČ, DIČ 
Fakturační adresa Případná fakturační adresa zákazníka 
Individuální sleva Sleva pro konkrétního zákazníka 
Údaje o objednávaném zboží z DB výrobků 
Identifikační číslo Z číselníku zboží 
Název výrobku Název výrobku 
Prodejní cena Prodejní cena 
DPH Sazba DPH 
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Stavy 
Objednávka přijata 
Všechny stavy byly detailně popsány 
v kapitole 9.4.1. 
Zpracovává se  
Čekání na dodání zboží  
Expedice 
Vyřízena 
Nevyřízena 
10.2 Modul výběru dodavatele 
Výběr dodavatele bude probíhat automaticky v systému podle stanovených kritérií, 
jak již bylo řečeno v kapitole 9.4.2. Následující tabulka 2 znázorňuje dodatečnou 
možnost vybrání dodavatele ručně uživatelem systému nebo vyhledání náhrady 
produktu. 
 
Tabulka 2 - Přehled modulu výběru dodavatele 
Položka Popis 
Údaje o zboží z DB výrobků 
Identifikační číslo Z číselníku zboží 
Název výrobku Název výrobku 
Nákupní cena Nákupní cena 
Prodejní cena Prodejní cena 
Reklamace Počet reklamací daného výrobku 
Náklady na zásobu Náklady na držení skladové zásoby 
Údaje o dodavateli 
Dodavatel Název, adresa, kontaktní údaje 
Dostupnost Počet dní dodání 
Spolehlivost dodavatele Počet dní o kolik může zpozdit dodávku 
Údaje o náhradách 
Identifikační číslo Z číselníku zboží 
Název výrobku Název výrobku 
Nákupní cena Nákupní cena 
Prodejní cena Prodejní cena 
Reklamace Počet reklamací daného výrobku 
Náklady na zásobu Náklady na držení skladové zásoby 
Údaje o dodavateli náhrady 
Dodavatel Název, adresa, kontaktní údaje 
Dostupnost Počet dní dodání 
Spolehlivost dodavatele Počet dní o kolik může zpozdit dodávku 
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10.3 Modul vytvoření nabídky 
V modulu nabídek bude pracovník zakládat nové nabídky nebo nahlížet do nabídek 
již vytvořených. Všechny dostupné údaje o každé nabídce jsou zobrazeny v tabulce 3. 
Důležité jsou především údaje o předešlých objednávkách, které poslouží ke stanovení 
cen a podmínek v nových nabídkách.  
 
Tabulka 3 - Přehled  modulu vytvoření nabídek 
Položka Popis 
Údaje o nabídce a zákazníkovi 
Identifikační číslo nabídky  Automaticky generované systémem 
Jméno Jméno a Příjmení zákazníka 
Dodací adresa Adresa dodání zákazníka 
Fakturační údaje Název společnosti, IČ, DIČ 
Nabízená sleva Výše slevy pro konkrétního zákazníka 
Prodejní celková cena Prodejní cena bez slevy 
Cena po slevě Celková cena po slevě 
Datum vystavení Datum vložení do systému 
Dodací lhůta Datum dodání 
Vyřizuje Jméno pracovníka, který nabídku připravil 
Údaje o výrobku 
Identifikační číslo Z číselníku zboží 
Název výrobku Název výrobku 
Prodejní cena bez DPH Prodejní cena za ks před slevou bez DPH 
Cena po slevě bez DPH Cena za ks po slevě bez DPH 
Cena po slevě s DPH Cena za ks po slevě s DPH 
DPH Sazba DPH 
Údaje o předešlých objednávkách 
Zboží  Názvy výrobků a ID, prodejní ceny 
Počet objednávek Počet uskutečněných objednávek  
Celková cena Suma za všechny objednávky zákazníka 
Stavy 
Odeslaná 
Nabídka je odeslaná zákazníkovi a čeká se 
na odpověď 
Přijatá Nabídka byla přijata zákazníkem 
Odmítnuta Nabídka byla zákazníkem odmítnuta 
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10.4 Modul skladového hospodářství 
Modul skladového hospodářství bude složen ze dvou databází. Z databáze výrobků 
a databáze skladu. Tabulka 4 zobrazuje veškeré důležité údaje zapsané do těchto 
databází.  
Databáze výrobků bude využita pro správnou funkci dalších modulů, zejména pro 
objednávky, nabídky a výběr dodavatele. Databáze skladu je důležitá zejména pro 
zjištění stavu skladových zásob a pro informace o minimálních stavech zásob.  
 
Tabulka 4 - Přehled modulu skladového hospodářství 
Položka Popis 
Databáze výrobků 
Identifikační číslo Převzato od dodavatele 
Název  Název výrobku 
Prodejní cena bez DPH Prodejní cena bez DPH 
Nákupní cena Nákupní cena bez DPH 
Minimální zásoba Počet kusů pro minimální zásobu 
Měrná jednotka Měrná jednotka výrobku 
Číslo skladu Sklad, ve kterém je výrobek uložen 
Kategorie Kategorie výrobků shodné s Eshopem 
Subkategorie Subkategorie výrobků shodné s Eshopem 
Váha Váha produktu pro stanovení poštovného 
Rezervace Informace zda je výrobek rezervován 
Dodavatel Název dodavatele–odkaz z DB dodavatelů 
Databáze skladu 
Číslo skladu Číslo skladu 
Stav skladu Počet výrobků na skladu 
Příjem Přijaté produkty 
Výdej Vydané produkty 
Výpis skladových dokladů Skladové karty 
Sestava zboží Sestava všech výrobků na skladě 
Minimální množství Zboží pod hranicí minimálního množství  
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10.5 Modul reklamace 
Pro modul reklamací jsou důležité údaje uvedené v následující tabulce 5. Informace 
o zákazníkovi budou uloženy do databáze zákazníků, všechny další údaje se budou 
zapisovat do databáze reklamací. Reklamace jednotlivých výrobků se budou nacházet 
v jednom ze čtyř stavů podle aktuálního vyřízení. Tyto údaje jsou důležité zejména pro 
zákazníky, které bude možné informovat o aktuálním průběhu jejich reklamace.  
 
Tabulka 5 - Přehled modulu reklamací 
Položka Popis 
Informace o reklamaci 
Identifikační číslo Generováno automaticky systémem 
Číslo objednávky Identifikační číslo převzaté z objednávky 
Datum přijetí Datum přijetí reklamace 
Popis vady Údaje o vadě 
Výrobek Název výrobku a ID 
Zákazník Kontaktní údaje zákazníka 
Dodavatel Údaje o dodavateli 
Stavy 
Přijatá 
Reklamace přijata reklamačním 
oddělením 
Neoprávněná Neoprávněná a navrácená zákazníkovi 
Odeslaná Reklamace je odeslaná dodavateli 
Dokončena 
Zboží vyreklamováno a vráceno 
zákazníkovi 
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11 IS na míru nebo komerční systém 
Abychom byli schopni rozhodnout, která z variant je pro společnost nejvhodnější 
přiblížíme si na následujících řádcích oba typy informačních systémů, jejich klady i 
zápory.  
11.1 IS na míru 
Pro specifické obory má informační systém postavený na míru požadavkům 
společnosti velké výhody, zejména v detailní funkcionalitě a maximálním pokrytí všech 
požadovaných procesů společnosti. Na druhou stranu jsou časově náročnější a dražší, 
proto se aplikují převážně ve společnostech, pro které by komerční systém nebyl 
schopen nabídnout veškerou funkcionalitu a pokrytí všech podnikových procesů.  
11.2 Komerční systémy 
Ve většině podniků nalezneme procesy, které jsou shodné nebo podobné s procesy 
v jiných firmách, proto byly vytvořeny systémy skládající se z několika lehce 
konfigurovatelných modulů. Každá společnost si zvolí jen ty moduly, které opravdu 
potřebuje a nastaví se jejich správná funkce. Toto řešení tzv. komerčních systémů je 
vhodné zejména pro svou rychlou implementaci a nižší pořizovací náklady.  
11.3 Nejvhodnější řešení 
Vzhledem k tomu, že se ve své práci zabývám ukázkovým příkladem ryzí malé 
obchodní společnosti, navrhuji vybrat jeden z komerčních systémů. Není třeba stavět 
systém na míru, neboť všechny firemní procesy jsou jednoduše nastavitelné ve 
vybraných modulech komerčních systémů. Také časová náročnost je u komerčních 
systému menší, než u systému na míru, což je vždy jen výhodou. Z finančního hlediska 
jsou komerční IS, které není nutné ve větším měřítku upravovat, ale postačí jen 
přizpůsobit požadavkům společnosti, jednoznačně levnější. Z těchto důvodů se 
v následující kapitole pokusím najít nejvhodnější komerční systém pro naší obchodní 
společnost.  
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12 Výběr IS 
12.1 Hlavní kritéria výběru 
Než vybereme mezi jednotlivými dostupnými systémy na našem trhu ten 
nejvhodnější, je nutné stanovit hlavní kritéria.  
 
Hlavní kritéria jsou následující:  
- splnění veškeré funkcionality  
- určení produktu pro malý podnik (obrat do 100 mil. Kč) 
- aplikovatelnost v odvětví obchodu 
- integrovaný modul SCM 
- cena produktu 
- počet instalací produktů (= počet zákazníků) 
- průměrná doba implementace 
12.2 Nejvhodnější varianty 
Po prozkoumání trhu a aplikaci výše uvedených kritérií jsem vybral tyto systémy: 
1. IS Bílý Motýl® společnosti BM Servis s.r.o. 
2. Abra G2 společnosti Abra software a.s.  
12.2.1 Bílý Motýl® 
Charakteristika produktu podle výrobce:  
Moderní integrovaný IS na podporu procesního a manažerského řízení ve 
středních firmách, nezávisle na druhu podnikatelské oblasti. Usnadňuje nerušený chod 
firem, a to výrobních, obchodních, finančních, dopravních nebo stavebních. 
Podporuje (informačně a znalostně) manažerské řízení a účetnictví firmy, 
umožňuje definici zavedených pracovních procesů, postihuje a řídí veškeré firemní 
aktivity, harmonizuje vnitropodnikovou komunikaci pracovních týmů a komunikaci 
firmy s okolím s využitím moderních forem komunikace. 
      Základním cílem IS Bílý Motýl je informační podpora podnikatelské sféry, kde 
všichni usilují o získání a udržení konkurenčních výhod. Informační podpora musí 
vycházet ze strategického plánu v plném souladu s podnikatelskou strategií uživatele. 
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Výsledkem takového přístupu je snadné získávání důležitých informací, které posilují 
konkurenční výhody s cílem následného úspěchu a zisku, oproti ostatním rivalům
7
.  
 
Splnění požadovaných kritérií: 
- Svými funkcemi IS Bílý Motýl® splňuje všechny požadavky. 
- Produkt je určen pro malé a střední firmy působící v obchodní sféře a má 
implementován modul SCM. 
- Cena systému vychází z celkové analýzy struktury implementace, objemu dat a 
počtu uživatelů v řádech stovek tisíc korun. Z tohoto důvodu by byla nutná 
přesná kalkulace na základě aktuálních požadavků společnosti KPK System 
s.r.o. 
- Průměrná doba implementace závisí na konkrétní firmě, ve které se má systém 
zavádět, v našem případě by návrh a implementace s proškolením zaměstnanců 
neměl přesáhnout 3 měsíce.  
- Počet instalací se v současné době dostal na hranici 60 zákazníků. 
 
12.2.2 Abra G2  
Charakteristika produktu dle výrobce:  
Pro menší firmy a živnostníky nabízíme systémy ABRA G2. Jsou součástí široké 
produktové řady ABRA Gx. Díky tomu nabízejí funkčnost běžně dostupnou pouze u 
velkých systémů.  
abízejí využití více než 30 modulů zejména pro oblasti nákupu, výroby, 
prodeje, řízení vztahu se zákazníky, logistiky, účetnictví a financí, zpracování mezd a 
personalistiky. Využívají nejvyspělejší třívrstvou technologii Client/Server se všemi 
výhodami, které přináší. Mezi ně patří především stabilita, bezpečnost a otevřenost.  
Díky své pružnosti a přizpůsobitelnosti dokáže nabídnout řešení veškerých 
požadavků kladených na moderní informační systém. Všechny moduly mají jednotné a 
velmi snadné ovládání.
8
 
                                                 
7 BM Servis s.r.o. [online]. [2003] [cit. 2008-04-30]. Dostupný z WWW: 
<http://www.bm.cz/index2.php?id=uvodm&verze=>. 
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Splnění požadovaných kritérií: 
- Systém je navržen pro menší firmy a živnostníky a svou funkčností splňuje 
všechny požadavky. 
- Cena:  
⋅ Ekonomický systém pro 3 uživatele – 29.900,- 
⋅ Maloobchodní prodejna pro 3 uživatele – 23.900,- 
⋅ Mzdy a personalistika – 14.900,- 
⋅ Kompletace – 7.900,- 
⋅ Projektová dokumentace – 9.800,- 
⋅ Roční údržba – 20% z ceny licence – 18.040,- 
⋅ Úprava IS na míru: v řádech statisíců korun 
- Průměrná doba implementace by neměla ve firmě přesáhnout dva měsíce. 
- Počet instalací v současné době přesahuje 13 000 licencí.  
12.3 Zhodnocení 
Oba systémy jsou svou funkčností a specifikacemi dosti podobné. Jediný rozdíl je 
v počtu již provedených instalací, které mohou být vypovídajícím údajem o vyladěnosti 
a spolehlivosti systému.  
Nejasné jsou cenové kalkulace obou systémů z toho důvodu, že cena závisí vždy na 
konkrétních podmínkách společnosti, v níž chceme systém zavádět. Proto bych 
doporučil kontaktovat obě společnosti s požadavkem hrubé cenové kalkulace, a pokud 
by mezi nimi nebyl propastný rozdíl, doporučil bych systém Abra G2 právě z důvodu 
mnohem vyššího počtu instalací a kratší doby implementace.  
  
                                                                                                                                               
8 Informační systém pro menší firmy a živnostníky [online]. 2008 [cit. 2008-05-05]. Dostupný z WWW: 
<http://www.abra.eu/html/reseni/is-pro-mensi-firmy-a-
zivnostniky.php?PHPSESSID=e76ba012222d5ec4f362910fdf5defa9>. 
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13 Přínosy implementace IS 
Implementací informačního systému do firmy KPK System s.r.o. bude dosaženo 
hned několika konkurenčních výhod. Mezi hlavní výhody patří zavedení jednotné 
databáze dat, která poskytne uživatelům systému i vedení aktuální data v reálném čase a 
pomůže tak např. při rozhodování nebo inventuře skladu.  
Další významnou výhodou bude propojenost stávajícího elektronického obchodu se 
systémem, tím se dosáhne automatického generování faktur, dodacích listů a poštovních 
poukázek ihned po přijetí objednávky.  
Ve všech částech systému, jednotlivých modulech, bude možné nahlížet do reportů, 
které budou informovat o aktuálním stavu skladu, objednávek, nabídek, nákupu zboží 
nebo zákazníků. Všechny moduly budou navzájem propojeny, takže každý pracovník 
společnosti bude moci podle svých oprávnění nahlížet na data a spravovat data v těchto 
modulech.  
Systém jako celek přinese vyšší transparentnost průběhů všech procesů. Zvýší 
přehled o nákladech a měl by mít za následek nižší skladové zásoby díky vyšší 
flexibilitě a lepšímu využití kapacit. Postupně by to mělo mít značný vliv na zvyšování 
hodnoty podniku a maximalizaci zisku.  
14  Ekonomický přínos implementace 
Hlavním ekonomickým přínosem bude zejména snížení stavu skladu, který 
doposud nebyl nijak efektivně řízen, a podle poslední inventury zde byly produkty, 
které jsou technologicky zastaralé a v současné době nevhodné z pohledu obětování 
vysokých nákladů na uskladnění tohoto zboží.  
IS by měl zaručit lepší poznání potřeb zákazníků a přizpůsobit tomu celou strategii 
podniku.  Zvýšit konkurenceschopnost zkrácením dodacích lhůt a snížením nákladů od 
příjmu až po expedici zboží. Měl by mít za následek posílení dobrého jména společnosti 
mezi zákazníky i obchodními partnery. Měl by napomoci lepšímu sledování skutečných 
nákladů podniku a investování do marketingu. V neposlední řadě by měl umožnit 
rychlejší a snadnější expanzi na nové trhy, např. na Slovensko nebo do Polska, a 
oslovování nových zákazníků.  
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Všechny tyto přínosy by měly několikanásobně převýšit pořizovací náklady 
systému v krátkém časovém horizontu a vytvořit ze společnosti stabilní a konkurenčně 
schopnou ziskovou organizaci s lineárně rostoucí hodnotou. 
Znalost aktuálního stavu skladu a obratu zásob by měla umožnit efektivní řízení 
zásob a v konečném důsledku snížení zásob o 60%, což dle odhadu činí 650 000 Kč. 
15 Závěr 
Společnost KPK System s.r.o. je relativně mladou společností, které se za dobu své 
existence podařilo uspokojit mnoho rozličných zákazníků. V poslední době firma bojuje 
se stále zvyšující se konkurencí v oblasti internetového obchodu s automobilovými 
doplňky a vedení společnosti bylo donuceno zamyslet se nad snížením variabilních 
nákladů a přijmout novou strategii v podobě zvýšení kvality služeb zákazníkům. Proto 
jsem byl osloven, abych navrhnul řešení, jak těchto cílů dosáhnout.  
Po důkladných ekonomických analýzách společnosti byly v analytické části 
zmapovány všechny hlavní a podpůrné firemní procesy, tak jak doposud ve firmě 
probíhají.  
V dalším úseku práce, v návrhové části, byly jednotlivé mapy procesů 
přetransformovány, tak aby byly aplikovatelné pro implementaci informačního systému 
a aby splňovaly strategické cíle firmy. Další snahou byla optimalizace procesů 
z hlediska snížení nákladů a dosažení vyšší efektivity průběhů jednotlivých procesů. 
Nově navržené procesy jsou více transparentní a mají za následek efektivnější využití 
získaných dat spolu s lidskými zdroji. Navržená implementace vymezuje požadavky na 
jednotlivé moduly systému podle potřeb organizace.  
Díky detailnímu návrhu implementace informačního systému bylo možné podle 
daných kritérií vybrat dva nejvhodnější dodavatele komerčních IS. Vědomě nebyl 
zvolen nejvhodnější dodavatel systému, neboť není možné získat přesné ceny 
implementací jednotlivých řešení. Nicméně byl doporučen postup selekce jednoho 
z těchto dvou dodavatelů IS. 
Výsledkem této bakalářské práce je návrh implementace IS jako podklad pro 
úspěšné zavedení informačního systému ve společnosti KPK System s.r.o.  
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